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Inhoudsopgave.

Bruto mediabestedingen & seasonality
Trends en ontwikkelingen
* Insights doelgroep

* Funnel en match Talpa Media
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In 2024 is er €280 mio besteed. De meeste bestedingen zijn
afkomstig van de productcategorie touroperators.

Hiermee zijn de totale bruto mediabestedingen gestegen t.o.v. 2023 (+7%). Deze stijging is terug te zien bij de categorieén
touroperators, hotels en pensions en verkeersbureaus. Daarentegen laten bungalowparken en campings en luchthavens een
significante daling zien t.o.v. vorig jaar.

Bruto mediabestedingen per jaar per productcategorie
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4 Bron: Nielsen bruto mediabestedingen 2023-2024, exclusief online display en social media.




Het meeste is besteed aan print (48%), gevolgd door televisie
(34%) en radio (11%).

Televisie is dominant in de categorie luchthavens en bungalowparken en campings, terwijl print dominant is in de categorieén
touroperators en hotels & pensions. Bungalowparken en campings hebben relatief veel besteed aan bioscopen en touroperators
zetten naast televisie ook relatief vaak radio in.
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De top 10 is goed voor ruim 58% van de bestedingen. Tui, Enjoy Hotels
en Corendon staan in de top 3 met bijna 1/3 van de bestedingen.

Televisie en print worden primair ingezet. Het verschilt per adverteerder, zo zet Stip Reizen enkel in op print en Turks
Verkeersbureau (hagenoeg) alles op tv. De meeste adverteerders zetten beide mediumtypen in. Holland America Line zet
daarnaast relatief veel radio in ten opzichte van de concurrentie.
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Ruim 45% van de bestedingen werd uitgegeven aan radio
en televisie.

Op televisie gingen de meeste bestedingen naar Ad Alliance, gevolgd door Talpa Media en STER. Op radio gingen
de meeste bestedingen naar Talpa Media, gevolgd door STER, DPG en BNR.

Verdeling radiobestedingen (31,7 miljoen)
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Sterke seasonality aan het begin van het jaar en
vlak voor vakantieperiodes.

Beide jaren liet de branche een vergelijkbaar patroon zien. In 2023 waren de pieken en dalen
iets minder hevig, maar in beide jaren werd aan het begin van het jaar relatief veel ingezet,

net als de maanden mei en juni en oktober. ‘

Seasonality % stijging/daling t.o.v.
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In absolute aantallen laat Enjoy Hotels de grootste stijging zien
en Europarcs de grootste daling.

Top 5 stijgers (€) Top 10 nieuwkomers
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Mediabestedingen door de jaren heen.

Er is een redelijk stabiel patroon te zien in de verdeling van mediumtypen. Verreweg de meeste bestedingen gaan naar
print en tv, gevolgd door radio en OOH. T.o.v. 2023 is er meer ingezet op print en radio en iets minder op televisie. Deze
branche laat duidelijk de effecten van COVID-19 zien. De bestedingen zijn sinds 2022 weer significant toegenomen.

Bestedingen per mediumtype Totale mediabestedingen per jaar
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Mediabestedingen 2025 YTD.

Er is dit jaar tot nu toe bijna €169 mio besteed. De verdeling per mediumtype is vrijwel gelijk aan vorig jaar. Wat opvalt is dat

touroperators een groter deel van hun budget hebben verschoven naar televisie, ten koste van print.

Bestedingen YTD 2025
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Google zoekverkeer.

Vanaf november begint men met oriénteren voor de zomervakantie. De zoekvolume blijft toenemen
tot aan het begin van de zomer. De zoekterm last minute laat hetzelfde patroon zien, maar begint
logischerwijs later en loopt langer door. Vliegtickets worden gedurende het jaar gezocht en men
begint met oriénteren voor de wintersport vanaf september, met een piek in december en januari.

Google trends - zoekverkeer

500
450
400
350

300 ‘

250
200

150 e
100 —
S0
0
jan feb mrt apr mei jun jul aug sep okt nov dec
—/0mervakantie —[ast minute —\/liegticket —\\intersport

Bron: Google Trends zoekindex 2024




De reisbranche is in beweging: meer reizigers, hogere prijzen en

toenemende druk op populaire bestemmingen.

Reizen blijft populair

De reislust van Nederlanders is
onverminderd groot. In 2024 ging
ruim 70% van de bevolking op
vakantie, %emlddeld twee keer per

jaar. Ook internationaal ligt het
toerisme inmiddels weer boven pre-
coronaniveau.

Ondanks hogere prijzen en
economische onzekerheid blijven
mensen prioriteit geven aan vrije tijd
en beleving. Voor de branche
betekent dit een stabiele basis: de
consument blijft reizen, al is hij
kritischer op prijs en waarde.
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Prijsstijgingen remmen vraag
nauwelijks

De vliegbelasting in Nederland steeg
in 2025 naar €29,40 per passagier en
wordt vanaf 2027 afhankelijk van de
vliegafstand. Toch kiest meer dan de
helft van de Nederlanders nog
steeds voor een vliegvakantie. De
bereidheid om te betalen blijft
aanwezig, zolang de toegevoegde
waarde duidelijk is.

Bron: NOM, NPM DGMM 2025I, Gemeente Amsterdam, Forbes, CBS, Metro, Booking, GSTC

Beperkte vliegcapaciteit, groei voor
de trein

De luchtvaartsector krijgt te maken
met strengere beperkingen. Schiphol
~ reduceert het aantal
vliegbewegingen, wat leidt tot
krapte in capaciteit en mogelijk
hogere ticketprijzen. Tegelijk wint de
Internationale trein terrein: NS
International noteerde in 2024 een
. roei van circa 10% in
ticketverkopen. De trein wordt
steeds vaker gezien als comfortabel
en duurzaam alternatief, zeker voor
kortere afstanden.

Het tegengaan van ‘overtourism’

Steden als Amsterdam, Venetié en
Barcelona voeren hogere
toeristenbelastingen of bezoekers-
plafonds in om de druk te spreiden.
Amsterdam hanteert in 2025 met
12,5% de hoogste toeristenbelasting
van Europa. Ook andere landen,
zoals Italié en Portugal, verhogen
hun heffingen. Voor de sector liggen
er kansen in het stimuleren van
seizoens- en regioverspreiding.
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Insights
doelgroep.
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Demografie.

Ruim 4,5 miljoen mensen hebben een sterke interesse
iIn vakantie & reizen. Van de mensen die een sterke
interesse hierin hebben, zijn ruim 1,6 miljoen mensen de
laatste 24 maanden op vakantie geweest in eigen
land en ruim 3,3 miljoen mensen in het buitenland.

15.340.000

4.564.000
3.362.000

1.662.000

NL 13+ Sterke interesse Vakantie Nederland Vakantie buitenland
vakantie & reizen

Bron: GfK NOM, NPMM DGM 2025I.
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Socio-demografisch.
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Selectiviteit per mediumtype.

Nederlandse vakantiegangers laten een hogere selectiviteit zien als het gaat om traditionele media: zij lezen vaker magazines,
luisteren vaker radio en kijken vaker lineaire televisie. De buitenlandse vakantiegangers laten een hogere selectiviteit zien bij
online mediumtypen: online video, digital audio en social media worden veel geconsumeerd.

. . . . Weekbereik Gezin met
Vakantie Nederland | Vakantie buitenland -
Mediumtype Talpa Network LB kind(eren) R0

Televisie Televisie

Online video Radio

Radio Online Video

Digital audio Digital audio
(incl podcast)

Internet LINDA.
Social media
Vliogs

Magazines

18 Bron: GfK NOM, NPMM-DGM 2025-I.
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Veel interesse in vakantie & reizen,
landen & volkeren en beleggen.

Top 10 sterke interesses- Vakantie Nederland (% bereik)
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sport [N - >
RV El e @  EE
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Bron: GIK NOM, NPMM-DGM 2025-1.

LANDEN/
VOLKEREN
Index 207

meest selectief op

Top 5 uniek: Vakantie Nederland

BELEGGEN
Index 200

SIERADEN/
ACCESSOIRES
Index 197

SPAREN
Index 192

FINANCE
Index 190




Veel interesse in vakantie & reizen, ook meest selectief op
landen & volkeren en daarnaast sieraden.

Top 10 sterke interesses - Vakantie buitenland (% bereik) Top 5 uniek: Vakantie buitenland
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Sparen N 23,9 ACCESSOIRES MODERN
Index 207 Index 188

Bron: GIK NOM, NPMM-DGM 2025-1.



Top S content-
interesses.
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Customer journey.

ORIENTATIE

AANKOOP

NA AANKOOP
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88% heeft de intentie om
volgend jaar weer een vakantie
te boeken. 33% heeft al een

boeken, maar hebben wel de
intentie om op vakantie te gaan.

\_

vakantie geboekt, 56% moet nog

)

Bron: NOM, NPM DGMM 2025, Tripadvisor, NBTC.

Bijna de helft geeft
aan bepaalde
landen/steden te
vermijden vanwege
negatieve
berichten over
overtoerisme.

Nederlanders zijn in 2025 vaker van plan om
buiten Europa op vakantie te gaan. Koppels
willen vaker buiten Europa op vakantie t.o.v.
andere doelgroepen. 58% geeft aan de
vakantie in Europa te willen doorbrengen en
21% van de Nederlanders blijft in eigen land.

Reviews binnen de reisbranche
zijn ontzettend belangrijk. 81%
van de mensen leest geregeld
tot altijd reviews voordat ze
boeken. 52% boekt geen hotel
als deze nog geen reviews heeft.

-

J

65% geeft aan het
liefst te boeken bij
een bekende
aanbieder.
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Welke merken hebben de beste brandfit
met de doelgroepen?
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Talpa Media: een
open netwerk vol
sterke merken.
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